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1 . インターネット・ショッピングと服の購
買行動
インターネット小売市場が拡大を続けてい
る｡ 2011 年の B to C 電子商取引 (EC) 市
場規模は､ 8.5 兆円 (2010 年度 EC 市場規模
7.8 兆円/前年対比＋8.6％) となった (経済
産業省､ 2012)｡ EC 化率は 0.3 ポイント増の
2.8％である｡ 内訳をみると､ ｢医薬化粧品小
売業｣ (対前年比 134.6％)､ ｢衣料・アクセ
サリー小売業｣ (対前年比 128.6％)､ ｢食料
品小売業｣ (対前年比 122.0％) の伸長が顕
著である｡
衣料・アクセサリーに注目したい｡ 2007
年～2011 年の 5 ヵ年をみると､ 2007 年に
570 億円だった市場規模は､ 2011 年には
1,440 億円へと 252.6％の成長を遂げている｡
衣料品は人によって着用サイズが異なるこ
とや､ メーカーによって表示寸法が異なるこ
とから､ 試着が要求される商品である｡ また､
画面上では生地感や色の微妙な違いを認識す
ることは難しい｡ 衣料品は特にリスクの高い
商品といえる｡ それにもかかわらず市場の拡
大が続いているということは､ 消費者がこう
した衣料品特有のリスクを抱えながらも購買
を支持しているということになる｡ その理由
は何か｡
竹井 (2010) は､ インターネット・ショッ
ピング (以下､ ネットショッピング) で洋服
を購入した理由について､ 19～24 歳の男女
146 名に対してアンケート調査を行っている｡
最も多かった回答は､ ｢24 時間アクセスでき
る｣ であり､ 次に ｢価格｣､ ｢時間の節約｣､
｢オンラインでしか買えない商品があるため｣
と続いている｡ 消費者が利便性や時間・金銭
などの節約､ 品揃えなどを重要視しているこ
とがわかる｡ 神山・高木 (1992) は､ リスク
/ベネフィットの心理的取引 (psychological
trade-off) について言及している｡ 我々は､
特定の消費対象にさまざまな懸念や不安を感
じる一方で､ それらの懸念や不安を打ち消し
たり補填したりと､ 利益や恩恵をその対象に
期待しているという｡ これを消費者のネット
ショッピングにおける衣料品購買に当てはめ
たならば､ リスクが ｢衣料品固有のもの｣ で
あり､ ベネフィットが ｢利便性｣ ということ
になる｡ 消費者はこれらリスク/ベネフィッ
トのバランスを取りながら購買の意思決定に
つなげているのだろうか｡
売り手の経営努力も見逃せない｡ 例えば､
商品の返品を受け付けたり､ 商品をさまざま
な角度から撮影し掲載したり､ モデルに商品
を着用させ着用イメージを掲載したり､ 商品
ごとに詳細な商品情報 (商品説明・寸法・素
材・在庫状況など) を掲載したりと､ 衣料品
特有のリスクを軽減させるための工夫がみら
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れる｡ また､ 実際に商品を購入した人の評価
(レビュー) の掲載は､ 買い手にとって特に
有効な情報となる｡ 買い手は､ 良い点ばかり
でなく悪い点も知ることが可能であり､ 同じ
消費者目線のコメントが得られるからだ｡ 売
り手の情報提供は､ 時間の経過とともに進化
してきたが､ 今買い手はどのような点に着目
し購買につなげているのだろうか｡
ネットショッピングだけにリスクが付きま
とうわけではない｡ 実店舗での衣料品購買に
おいてもリスクは考えられる｡ 例えば､ 実店
舗で店員に商品を推奨されれば､ 購入の判断
を留保することが難しい場合がある｡ 結果的
に買い物に失敗してしまったということもあ
るだろう｡ 一方､ ネットショッピングなら判
断の留保は自分本位であり､ さまざまな詳細
情報が掲載されていることにより､ 商品購入
について十分検討できる｡ 他の商品との比較
検討も容易である｡
このような点に着目すると､ 実店舗は現物
を確認することができるが､ やはりリスクが
存在するといえる｡ ひょっとすると､ 衣料品
購買においては､ ネットショッピングの方が
実店舗よりも失敗が少ないということだって
考えられるかもしれない｡ また､ そもそもカ
タログ通販を利用していた人ならば､ ネット
ショッピングによって (情報量の豊富さや比
較検討が容易になったことから) 失敗が少な
くなったということも考えられる｡
購買リスクに関連して知覚リスクの研究が
なされている｡ 知覚リスク (perceived risk)
の研究史は古く､ 1960 年代まで遡ることに
なる｡ Bauer (1960) は､ 知覚リスクについ
て､ 商品購入から始まる不快な性格の予期せ
ぬ不確実な成果から発生するものと定義して
いる｡ その後もさまざまな研究者により知覚
リスクの研究は進められていくが､ 2000 年
以降はインターネットに関連した研究が多く
なっている｡ 野島ら (2002) は､ オンライン
ショッピングの経験が長くてオンラインショッ
ピングに自信を持っている消費者は ｢取引詳
細情報｣ を重視し､ オンラインショッピング
の経験が浅くオンラインショッピングに自信
度が低い消費者は ｢他者による評価情報｣ を
重視しているという研究結果を示しているが､
2012 年現在､ これらのことはどのように変
化しているのだろうか｡ また､ 衣料品購買に
着目するならば､ 同じようなことがいえるの
だろうか｡
そこで､ 以上のことを踏まえ､ ネットショッ
ピングにおける衣料品購買に着目し､ アンケー
ト調査を行いたい｡
2 . アンケート調査
アンケート調査は､ Web 調査方式で､
2012 年 3 月 2 日～5日の期間で実施した｡ 調
査内容は､ ネットショッピングでの服の購入
について､ 購入回数・金額､ 購入品目､ 知覚
リスク､ 失敗経験､ 満足度､ 今後の購買意欲
などである｡ 比較検討のため､ 実店舗での服
の購入回数・金額､ 失敗経験なども調査した｡
調査対象は､ 直近 1年間にネットショッピ
ングで服を購入した経験がある全国の 20 歳
～49 歳までの男女 700 名とし､ 調査実施
(サンプル抽出) はメディア・インタラクティ
ブ社 (現ネオ・マーケティング社) に依頼し
た｡ なお､ Web 調査方式自体の限界ではあ
るが､ 今回のサンプルは調査会社に登録した
モニター会員から抽出しているため､ ネット
ショッピングで服を購入する消費者全体の特
徴を反映していない可能性がある｡ この点に
注意して調査結果の考察を進めたい｡
最終的な回答サンプルの内訳は次の通りで
あった｡ 性別には男性 194 名 (27.7％)､ 女
性 506 名 (72.3％)､ 年齢別には 20 代 129 名
(18.4％)､ 30 代 293 名 (41.9％)､ 40 代 278
名 (39.7％) であった｡
都道府県別には､ 東京都 14.0％､ 大阪府
8.9％､ 愛知県 7.4％､ 千葉県 6.3％､ 埼玉県
5.1％､ 北海道 4.9％､ 兵庫県 4.4％､ 福岡県
3.9％の順となっており､ 徳島県を除く全国
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46 都道府県から回答があった｡
服のネットショッピングの経験年数は､ ｢7
年以上｣ (36.4％)､ ｢5 年以上 6 年以内｣
(21.4％)､ ｢3 年以上 4 年以内｣ (16.0％) で
あり､ 全体の約 7割 (73.8％) は 3 年以上の
経験者であった｡
また､ 一番利用しているネットショップの
形態は ｢楽天市場｣ (50.7％) であり､ 以下
｢カタログ通販のネットショップ｣ (18.9％)､
｢Amazon｣ (13.4％)､ ｢Yahoo!ショッピン
グ｣ (6.7％)､ ｢実店舗企業のネットショップ｣
(6.0％) の順となっていた｡
以下に調査結果の概要を示すが､ それぞれ
の図について､ 全体集計､ 性別・年齢別集計
のデータ表を巻末資料として用意したので参
照されたい｡ 図番号と同じ番号の表が対応し
ている (例えば､ 図 1に対するデータ表は表
1となる)｡
3 . 調査結果
3.1 ネットショッピングでの服の購入
 購入回数・金額
直近 1年間のネットショッピングにおける
服の購入回数を図 1に示す｡
結果から､ ｢1 回～4 回｣ (37.9％) が最も
多く､ 次いで､ ｢5 回～9 回｣ (22.1％)､ ｢20
回以上｣ (20.6％) などとなっている｡ 最も
回答が多かった ｢1 回～4 回｣ については､
年齢別､ 性別でみても同じ結果であった｡ 年
間を通じて ｢1 回～4 回｣ は少ない印象もあ
るが､ あくまでネットショッピングに関する
ものであり､ 実際は実店舗やカタログ通販な
どを併用しているものと考えられる｡ 一方で､
｢20 回以上｣ と回答した人が 2 割 (20.6％)
おり､ ネットショッピングで頻繁に服を買っ
ている様子がうかがえる｡
服の購入回数はどのように変化しているの
だろうか｡ 図 2は､ 最近 1年間の購入回数と､
それ以前の購入回数を比較した時にどのよう
な変化があったかについて示している｡
全体の半数近くの人が ｢変わらない｣
(46.0％) と回答している｡ また､ 増えたと
回答した人 (計 37.0％) が､ 減ったと回答
した人 (計 16.9％) を大きく上回っている｡
このことから購入回数は増加傾向にあるとい
える｡ 年齢別､ 性別でみると､ 20 代で (男
女共)､ ｢少し増えた｣ が最も高い回答率となっ
ている｡
購入金額についてはどうか｡ 図 3 は､ 1 回
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図 1 あなたは､ ここ最近の 1 年間に何回くらい
インターネット・ショッピングで服を購入
しましたか｡
図 2 最近 1年間の､ インターネット・ショッピン
グでの服の購入についてお聞きします｡ 以前
と比較して､購入回数は変わりましたか｡
図 3 あなたが､ ここ最近の 1年間にインターネッ
ト・ショッピングで服を購入した際､ 1 回あ
たりの平均購入額はいくらぐらいでしたか｡
あたりの平均購入額を示したものである｡
｢5,000 円以上～10,000 円未満｣ が 37.1％､
次いで､ ｢2,500 円以上～5,000 円未満｣ が
26.1％､ ｢10,000 円以上～20,000 円未満｣ が
12.9％､ ｢2,500 円未満｣ が 11.3％と続いてい
る｡ ｢5,000 円以上～10,000 円未満｣ が最も
高い値を示しているが､ これは購入している
服のカテゴリーにも関係しているだろう｡ ま
た送料の関係上､ 送料が無料になる最低金額
の存在や､ まとめ買いなどの理由により､ 1
回あたりの平均購買単価は数千円～10,000
円程度になる場合が多いと考えられる｡
次に過去と現在を比較した時の購入金額の
増減についてみてみたい｡
図 4に示すように､ 購入金額についても購
入回数と同様な傾向となった｡ 約半数が ｢変
わらない｣ (55.2％) と回答している｡ また
増えたと回答した人 (計 26.6％) の方が減っ
たと回答した人 (計 18.1％) よりも多くなっ
ていることから､ 購入金額も増加傾向にある
といえる｡ 特に 20 代では､ 他の年代に比べ
て購入回数も購入金額も増えたという人が多
い｡ 服のネットショッピングについては､ 20
代の購買行動が活発化していることがうかが
える｡
 購入品目
図 5は､ 直近 1年間の服の購入品目につい
て示している｡
｢T シャツ､ ポロシャツ､ ワイシャツ､ ブ
ラウス｣ といったシャツ類の購入が 57.6％
と最も多く､ 6 割近く占めている｡ 次に ｢ア
ンダーウェア､ パジャマ｣ が 31.7％､ ｢パー
カー､ カーディガン､ セーター｣ が 31.1％
と続いている｡ これらの商品がネットショッ
ピングでの購入が多い理由としては､ 価格が
手頃であること､ 商品の種類が豊富で検索し
やすいこと､ 消耗品､ 洗い替えなどで枚数が
必要なことなどが挙げられる｡
性別には男性で ｢Tシャツ､ ポロシャツ､
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図 4 最近 1 年間の､ インターネット・ショッピング
での服の購入についてお聞きします｡ 以前と比
較して､ 購入金額は変わりましたか｡ (N＝578)
図 5 あなたが､ ここ最近の 1年間にインターネッ
ト・ショッピングで購入したことが多い服
の品目を教えてください｡ (最大 3つまで)
図 6 あなたが､ 初めてインターネット・ショッ
ピングで購入した服の品目を教えてくださ
い｡ (いくつでも)
ワイシャツ､ ブラウス｣ (71.6％) のシャツ
類が多くなり､ 女性で ｢ワンピース｣ (29.2
％)､ ｢スカート｣ (16.2％) が多くなる｡ 年
齢別には 20 代で ｢パーカー､ カーディガン､
セーター｣ (35.7％)､ ｢ワンピース｣ (41.9％)､
｢スカート｣ (22.5％) を購入する割合が増え
る｡ 特に 20 代女性はスカート､ ワンピース
などのファッション衣料の購買を行っている
ことがうかがえる｡
次にネットショッピングで初めて買った服
の品目について調査した｡
図 6 に示すように､ ｢分からない・覚えて
いない｣ という回答が 38.4％と最も多い結
果となったが､ それ以外では､ ｢T シャツ､
ポロシャツ､ ワイシャツ､ ブラウス｣ が 24.9
％と最も高い値となった｡ シャツ類はリスク
が高いといわれる服のネットショッピングに
おいて､ 金額的にも手頃で買いやすい商品と
いうことだろう｡ またショッピングサイトに
よっては､ ブランド別､ 色や柄別､ 金額別に
検索・表示可能であり､ 買いやすいように工
夫されていることも購買につながっているも
のと考えられる｡
 知覚リスク
次に買い手がネットショッピングで服を購
入する際､ 購入リスク (不安や懸念) をどう
捉えているのかについて調査した｡ 図 7は実
店舗との比較調査の結果である｡
全体として結果を眺めると､ 8 割以上の人
がリスクがあると回答している｡ 試着ができ
ない､ 生地感が確かめられないなど､ ネット
ショッピング特有のマイナス要因 (知覚リス
ク) が結果に色濃く反映されたといえよう｡
多くの人がリスクを認識しながらネットショッ
ピングを行っているということである｡ 問題
は買い手が知覚リスクを抱えながらも､ どの
ような購買行動をとっているかといったこと
にある｡ 情報収集は知覚リスクを軽減するた
めのひとつの方策である｡ 次に買い手が購買
の際に､ どんな情報に注目しているのかにつ
いて調査した｡
結果は図 8 のようになり､ ｢商品の分かり
やすい写真｣ (58.3％)､ ｢商品の口コミ｣
(54.3％) ｢詳細な商品説明｣ (40.9％) など
が上位となった｡ 特に ｢商品の分かりやすい
写真｣､ ｢商品の口コミ｣ は僅差で突出してい
る｡ 次に､ ｢詳細な商品説明｣ (40.9％)､ ｢配
送方法､ 納期｣ (32.7％)､ ｢返品・返金制度｣
(26.1％)､ ｢在庫表示｣ (24.9％)､ ｢商品が有
名｣ (23.0％)､ ｢ショップの対応に関する口
コミ｣ (20.6％) と続いている｡ これらは商
品に関する ｢詳細情報｣､ 口コミなどの ｢評
価情報｣ に大別できる｡ つまり買い手は､
｢詳細情報｣ と ｢評価情報｣ の両方に着目し
ながら購買につなげているのである｡ ｢商品
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図 7 インターネット・ショッピングで服を買う
ことは､ 実店舗で買うことに比べてリスク
(不安や懸念) があると思いますか｡
図 8 あなたは､ インターネット・ショッピング
で服を購入する際に､ どんな点に注目して
商品を選びますか｡ (最大 5つまで)
の口コミ｣ に比べ､ ｢ショップの対応に関す
る口コミ｣ の割合が低くなっている要因とし
ては､ 多くが楽天などの有名ショッピングモー
ル内での購入であることや､ 元々カタログ通
販を母体にしたショッピングサイトでの購入
であることなどが挙げられる｡ そもそも対象
ショッピングモールやサイトへの信頼度が高
いのである｡ またショップ間の競争により全
体的にショップ対応が向上していることも挙
げられる｡
一方､ ｢評価情報｣ である ｢専門家や有名
人による評価｣､ ｢認証､ 表彰機関によるマー
ク｣､ ｢SNS による紹介｣､ ｢テレビ・雑誌に
よる紹介｣､ ｢友人・知人による紹介｣ は､ ほ
とんど注目されていないことが分かった｡
今回の回答者はネットショッピングの経験
者であることを差し引いても､ 消費者は自分
で商品に関する評価情報､ 詳細情報を分析し
て購買意思決定を行っていると考えられる｡
性別､ 年齢別では､ 男性が ｢商品が有名｣
(32.6％)､ ｢実店舗がある｣ (22.7％) を､ 女
性は ｢商品の口コミ｣ (59.9％)､ ｢返品・返
金制度｣ (28.9％) をより重視している結果
となった｡ また､ 20 代では ｢商品が有名｣
(27.9％) ｢実店舗がある｣ (20.2％)､ 40 代で
は ｢返品・返金制度｣ (32.7％) を重視する
傾向があった｡
 失敗経験
服のネットショッピングにおいて､ 実際に
購入の失敗はどの程度あるのだろうか｡ 調査
結果を図 9に示す｡
この結果から､ ｢頻繁にあった｣ (4.7％)､
｢時々あった｣ (51.0％) と､ 全体の 5 割以上
の人が失敗を経験している｡ 一方､ 失敗した
経験が ｢全くなかった｣ (7.4％)､ ｢ほとんど
なかった｣ (36.9％) と回答した人が 4 割以
上いる結果となった｡ ネットショッピングで
服を購入する人の 8割以上がリスクを認識し
ているが､ 購入して失敗する人､ しない人の
違いは何だろうか｡ 性別で比較すると､ 女性
の方が失敗頻度が多くなるようである｡ 女性
は､ 上述のように､ ｢商品の口コミ｣､ ｢返品・
返金制度｣ をより重視することから､ 商品を
買った人の口コミを基に購入し､ その結果と
して失敗した時は返品・返金制度で対応する､
といった購買行動を取っているのかもしれな
い｡
図 10 は､ 直近 1 年間の失敗頻度が以前と
比較して減っているのか､ 増えているのか､
について示したものである｡
全体としては ｢変わらない｣ が 61.2％と
約 6 割を占める結果となった｡ しかし､ ｢と
ても減った｣ (6.3％)､ ｢やや減った｣ (24.8
％) と約 3割の人は減ったと回答しており､
増えたという人は ｢とても増えた｣ (0.4％)､
｢やや増えた｣ (7.4％) と少ない｡ ネットショッ
ピングでの服の購入の失敗頻度は減少傾向に
あることがうかがえる｡ 今回の回答者がネッ
トショッピングの経験者であることを考える
と､ 経験により失敗はある程度減らせるとい
うことができる｡
次に具体的な失敗理由について調査した結
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図 9 あなたは､ 最近 1 年間にインターネット・
ショッピングで服を購入して失敗したこと
はありますか｡
図 10 1 年以上前と比較して､ 最近 1年間の失敗
の頻度は変わりましたか｡
果を図 11 に示す｡
上位を占めたのは､ ｢思ったより安っぽかっ
た｣ (49.2％)､ ｢サイズが合わなかった｣
(47.4％)､ ｢生地感が予想していたものと違っ
た｣ (41.5％)､ ｢色が予想していたものと違っ
た｣ (34.0％) であった｡ これに対して､ ｢手
持ちのものと合わなかった｣ (3.4％)､ ｢衝動
的に買ってしまい､ 本当は必要なかった｣
(9.7％)､ ｢似合わなかった｣ (11.4％) といっ
た理由は少なかった｡
｢サイズが合わなかった｣､ ｢色が予想して
いたものと違った｣､ ｢生地感が予想していた
ものと違った｣､ ｢思ったより安っぽかった｣､
｢着心地が悪かった｣ という理由は､ パソコ
ンのモニターを見ることでしか商品の判断が
できないネットショッピングの限界を表して
いる｡ しかしながら､ 図 9にも示したように
失敗をほとんど経験していないと回答した人
が 4割いることから､ 失敗をどのように回避
しているのか興味深いところである｡
一方､ ｢手持ちのものと合わなかった｣､
｢似合わなかった｣､ ｢衝動的に買ってしまい､
本当は必要なかった｣ については､ 実店舗に
おいても同様な失敗の要因となりうる可能性
がある｡ ただ､ ネットショッピングの場合､
実店舗でのショッピングとは異なり､ 店舗ま
での移動や店舗間移動､ 営業時間の制限など
がないため､ 買い手は自分の都合の良い時間
に､ 何度でもネットショップを訪ねることが
できる｡ つまり､ 実店舗よりもネットショッ
ピングの方が十分な検討時間を得られる可能
性がある｡ 今回のアンケート調査で､ ｢手持
ちのものと合わない｣､ ｢似合わない｣､ ｢衝動
買いしてしまった｣ といった失敗の理由が少
ないのは､ 買い手がショッピングに十分な検
討時間をかけることができた結果を反映して
いるのかもしれない｡
次にネットショッピングで服の購入に失敗
した時､ どの程度の人が返品するかを調査し
た結果を図 12 に示す｡
｢ほとんど返品しない｣ (34.1％)､ ｢全く返
品しない｣ (31.2％) を合わせて 6 割を超え
る人が返品しないと答えている｡ 返品・返金
制度は知覚リスク低減と失敗時の損失回避手
段として消費者の利益が大きい｡ ショップ側
の経営努力により､ 返品・返金制度は利用可
能な場合が増えているため､ 返品しない人が
6 割を超えるというのは､ 制度があっても利
用しない人が多いということである｡ この理
由として考えられるのは､ 着用できないこと
はないので我慢する､ 返品が面倒くさい､ 自
分が悪かったと諦める､ 心理的な保有効果
(自分の保有物の価値を高く評価し､ 手放せ
なくなる) などである｡
性別にみると､ 女性 (37.9％) の方が男性
(25.8％) よりも返品する割合が高い｡ また
年齢別には､ 40 代 (39.7％) の方が 20 代
(22％) よりも返品することが多くなってい
る｡
 満足度
図 13 は､ ネットショッピングでの服の購
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図 11 インターネット・ショッピングで失敗したこ
とがある方にお聞きします｡ どのような点で
失敗したと思いましたか｡ (最大 3 つまで)
図 12 あなたは､ インターネット・ショッピング
で購入した服が失敗した時､ 返品をします
か｡
入の満足度を調査した結果である｡
結果は､ ｢非常に満足している｣ (4.1％)､
｢まあ満足している｣ (31.6％)､ ｢どちらかと
いえば満足している｣ (49.3％) と､ 全体の 8
割以上が満足していると回答している｡ 服の
ネットショッピングは既述のように､ 8 割以
上の人がリスクを認識しており､ 実際に 5割
以上の人が失敗の経験があった｡ それにもか
かわらず､ 満足度が高いのは､ リスクを上回
る利益があることを暗示している｡
しかし現状での満足度は､ どちらかといえ
ば､ というように消極的肯定の回答が多く､
満足度が極めて高いとはいえないという見方
もできる｡ これを年齢別にみると､ 40 代で
｢どちらかといえば満足している｣ (54.3％)
が増え､ 20 代で ｢まあ満足している｣ (39.5
％) が増える｡ 20 代については､ 満足度が
高まる傾向がある｡
 今後の購買意欲
今後､ ネットショッピングでの服の購入を
増やしたいかどうか､ について調査した結果
を図 14 に示す｡
6 割以上の人が ｢変わらない｣ (65.3％)
と回答している｡ ネットショッピングは現在
のペースで今後も購買を続けていきたいとい
うことである｡ 先の調査結果では､ ネットショッ
ピングで服を買うことについて約 8割の人が
満足している｡ 無論､ 満足の程度については
個人差がある｡ ただ､ 満足しているならさら
に購買を増やしてもよさそうなものだが､ 所
得や当てられる被服費にも個人差があり､ そ
う単純ではないようだ｡
残りの人については､ ｢とても増やしたい｣､
｢まあ増やしたい｣ の合計が 26.7％､ ｢とて
も減らしたい｣､ ｢やや減らしたい｣ の合計が
8％と､ 増やしたいと考えている人が大きく
上回っている｡ 特に 20 代､ 30 代では今後増
やしたいと答えた人が3割程度とやや多くなっ
ている｡
3.2 実店舗での服の購入
 購入回数・金額
直近 1年間の実店舗での服の購入回数を図
15 に示す｡
結果としては､ ｢1 回～4 回｣ (42.9％) が
最も多く､ 次に ｢5 回～9 回｣ (29.0％)､ ｢10
回～14 回｣ (12.3％) と続いている｡ 一方､
｢買っていない｣ (7.7％) と回答した人は､
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図 13 あなたは､ インターネット・ショッピング
で服を購入することに満足していますか｡
図 14 あなたは､ 今後インターネット・ショッピ
ングでの服の購入を増やしたいですか｡
図 15 あなたは､ 直近 1 年間に何回くらい､ 実店
舗で服を購入しましたか｡
カタログやネットショッピングなどの通信販
売のみで購入していることになる｡ 元々､ カ
タログ通販を主に服を買っていた人は､ 実店
舗で購入する機会が少なかったかもしれない｡
ネットショッピングは実店舗にどのような
影響を及ぼしているのだろうか｡ 図 16 は､
以前に比べて実店舗での服の購入回数 (直近
1 年間) がどのように変化したのか､ につい
て示したものである｡
結果は､ ｢変わらない｣ が約 6 割 (58.0％)
となったが､ ｢とても減った｣ (8.0％)､ ｢少
し減った｣ (22.0％) といった具合に減った
という人も目立つ｡ 増えたという人 (11.9
％) よりも減ったという人 (30.0％) の方が
多い｡ 特に減ったと回答しているのは 30 代､
40 代であり､ 逆に 20 代では少し増えたとい
う人が多くなる｡
実店舗での服の購入金額の変化については
図 17 に示す｡
購入金額についても､ ｢変わらない｣ (58.4
％) を先頭に､ 購入回数とほぼ同じ傾向を示
している｡ 購入金額も減ったという人 (30.0
％) の方が増えたという人 (11.6％) よりも
多くなっている｡ ここでも､ 購入金額が減っ
たと回答しているのは 30 代､ 40 代である｡
実店舗での服の購入は､ 購入回数､ 購入金額
の両方を見ても､ 最近は減る傾向が読み取れ
る｡ 20 代では増えたと減ったが拮抗してい
る｡
 購入品目
実店舗で購入することが多い服の品目を図
18 に示す｡
一番多いのはシャツ類 (46.7％) であった｡
シャツ類はネットショッピング､ 実店舗の双
方で最も購入される品目となった｡ もっとも
シャツ類は年間を通じて使用頻度が高いこと
から､ 複数枚必要であり､ その結果が反映さ
れているものと考えられる｡ 実店舗で次に多
いのが ｢ズボン｣ (39.9％) である｡ ズボン
は試着と寸法の修理が必要なことが多く､ 実
店舗の方が利便性が高いといえる｡ 以降は
｢アンダーウェア､ パジャマ｣ (29.3％)､ ｢ソッ
クス､ 帽子､ マフラー｣ (28.2％)､ ｢パーカー､
カーディガン､ セーター｣ (25.2％) などと
続いている｡
下着や靴下などは基本的に毎日身に着ける
ものであり複数枚必要である｡ また､ 消耗し
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図 16 直近 1 年間の､ 実店舗での服の購入につい
てお聞きします｡ 以前と比較して､ 購入回
数は変わりましたか｡
図 17 直近 1 年間の､ 実店舗での服の購入につい
てお聞きします｡ 以前と比較して､ 購入金
額は変わりましたか｡
図 18 あなたが､ 実店舗で購入することが多い品
目を教えてください｡ (最大 3つまで)
やすいことから､ 買い替える頻度も高いとい
える｡ シャツ類同様､ 購入頻度の高い品目と
いえる｡
ネットショッピングと比較すると､ ｢スカー
ト｣､ ｢コート｣､ ｢ジャケット｣ などの外出着
の購入割合が増えている｡ 外出着はファッショ
ン性が高く､ 商品単価も高くなりがちなこと
から､ リスク低減のため実店舗の利用が多く
なることが考えられる｡
 失敗経験
実店舗では商品を実際に見て､ 試着した上
で購入することができる｡ ネットショッピン
グで服を購入する場合､ その失敗の理由とし
て ｢思ったより安っぽかった｣､ ｢サイズが合
わなかった｣､ ｢生地感が予想していたものと
違った｣､ ｢色が予想していたものと違った｣
などの理由が挙がった｡ これらの理由は､ 試
着ができない､ 現物を目の当たりにできない､
といったものであるが､ 実店舗ならこうした
問題は解決される｡ しかし､ 実店舗で買えば
失敗がないかといえばそうではない｡ ここで
は､ 実店舗での服の購入について､ 実際に失
敗が少ないのかどうか､ について調査した｡
結果は図 19 に示すように､ 実店舗でも
｢頻繁にあった｣ (1.7％)､ ｢時々あった｣
(29.6％) と､ 3 割程度の人が失敗を経験し
ている｡ ネットショッピングでの失敗経験が
5 割を超えていることを考えると割合は少な
いが､ 実店舗で買えば失敗しないということ
ではなかった｡ さらに､ 具体的にどんな失敗
が多かったのかについて､ 調査結果を図 20
に示す｡
一番大きな理由は ｢衝動買いしてしまった｣
(44.9％) である｡ 衝動的に欲しくなってし
まうというのは､ 情緒的な判断に偏ってしまっ
たということである｡ 続いて､ ｢店頭ではい
いと思ったが､ 家で着てみたら似合わなかっ
た｣ (34.3％) が挙げられている｡ 実店舗で
のショッピングは店内の雰囲気に影響された
り､ 店員のアドバイスに影響されたりと､ 自
分本位の判断ができなかったということなの
かもしれない｡ また､ 多くの商品を見ること
で ｢いろいろ見てかえって分からなくなった｣
(19.6％)､ ｢買い物に疲れて買ってしまった｣
(17.5％) というリスクも増大する｡ 実店舗
では､ 直接商品を見ることができるがゆえに､
冷静な判断ができなくなる可能性が指摘でき
る｡
 今後の購買意欲
今後､ 実店舗での服の購入を増やしたいか､
について調査した結果を図 21 に示す｡
約 7 割の人が ｢変わらない｣ (69.3％) と
答えており､ 実店舗での服の購入も従来通り
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図 19 あなたは実店舗で､ 服を購入し失敗はあり
ましたか｡
図 20 実店舗で失敗したことがある方にお聞きし
ます｡ どのような点で失敗したと思いまし
たか｡ (最大 3つまで)
図 21 あなたは､ 今後実店舗での服の購入を増や
したいですか
行っていくと考えている人は多い｡ ネットショッ
ピングの進展につれて､ 実店舗での服の購入
を減らしたいと考えているわけではなかった｡
むしろ､ 傾向としては､ 増やしたいという人
(合計 24.5％) の方が､ 減らしたい人 (合計
6.2％) よりも多くなっている｡ 現実には実
店舗での服の購入は減少する傾向がみられる
ことは先に述べた通りである｡ それにもかか
わらず実店舗での購入を増やしたいというの
は､ ネットショッピングにはない､ 実店舗で
購入することで得られる利益を回答者は評価
していることになる｡
特に 20 代では約 4 割の人が増やしたい､
と回答しており､ 30 代､ 40 代のそれが 2 割
であることに比べると高い割合となっている｡
4 . 考察
服は､ 知覚リスクの高い商品である｡ 服の
ネットショッピングは､ 画面上の写真や商品
情報だけで購買意思決定する必要があるため､
大きなリスクが伴うと考えられる｡ 今回の調
査においても､ ネットショッピング経験者の
8 割以上が実店舗に比べリスクがあると回答
しており､ 知覚リスクが依然高いことを示し
ている｡ また調査の結果､ 実店舗での服の購
入の失敗は 3割程度であるのに対し､ ネット
ショッピングでのそれは 5割に達しているこ
とが明らかになった｡ しかし､ 我々は失敗を
経験することで､ その経験を次の購買に生か
すことができる｡ 調査結果からも直近 1年間
の失敗頻度はそれ以前に比べて減少する傾向
にあることが分かった｡
ネットショッピングでの失敗理由としては､
｢思ったより安っぽかった｣､ ｢サイズが合わ
なかった｣､ ｢生地感が予想していたものと違っ
た｣､ ｢色が予想していたものと違った｣ など
となった｡ すなわち､ 直接商品を見たり､ 試
着したりできないというリスクが現実のもの
となっている｡ 服は､ ブランドによって規格
サイズが異なったり､ 光の加減によって色合
いや光沢感が異なって見えたりと､ 現物を確
認できない､ 試着できないことへの弊害が大
きい｡ この点､ ファッションに興味を持って
いる人､ 特定のブランドについて詳しい人で
あるなら問題点は軽減されるのかもしれない｡
一方､ ファンション性を重視するのではな
く､ 機能性 (ユニクロのヒートテックのよう
な) や価格を重要視する消費者もいる｡ 機能
性なら､ 商品説明や他者の評価で十分だし､
価格についても､ ネットショッピングの方が
効率的に比較検討できる｡ 無論､ ネットショッ
ピングである以上､ 試着できないことに変わ
りないが､ 買い手が何に重点をおくか､ によっ
ても知覚リスクの高低があるものと考えられ
る｡
冒頭でも述べたように､ ｢衣料・アクセサ
リー小売業｣ の市場規模は 2007 年に 570 億
円だったものが 2011 年には 1,440 億円へと､
実に 252.6％の成長を遂げている｡ 今回の調
査結果においても､ ネットショッピングが実
店舗に比べ購入回数が増える傾向にあり､ 購
入金額､ 購入回数についても伸びている｡ 実
店舗での服の購入が減少傾向にあるのとは対
照的である｡
総務省 (2012) の 『家計調査』 によると､
2011 年の被服および履物の消費支出は月平
均 9,920 円であり､ 10 年前の 2001 年に比べ
て 24.7％減となっている｡ 服に対する支出
が抑制される傾向にあれば､ ネットショッピ
ングが増えた分だけ､ 実店舗での購入が減る
のは当然の結果といえよう｡ ここで問題とな
るのは､ なぜ知覚リスクが大きく､ 実際に失
敗も多い服のネットショッピングが増加する
のかということである｡ しかもネットショッ
ピングの満足度は総じて高いのである｡
神山・高木 (1992) によると､ 消費者は知
覚リスクを処理するために､ 商品購入による
ベネフィットとリスクの間で心理的な取引を
行うという｡ 知覚されたベネフィットとは､
商品の効用についての消費者の全体的な評価
のことであり､ 買い手に知覚された特定商品
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の価値のことである｡ 知覚リスクが高くても
知覚ベネフィットが大きければ商品の購買に
つながるという理論である｡ 神山・高木は､
さまざまな商品の知覚リスクと知覚ベネフィッ
トを調査した結果､ ファッション衣料はリス
ク以上にベネフィットが知覚される商品であ
ると評価している｡
知覚ベネフィットについて考えてみたい｡
知覚ベネフィットは､ 商品自体に関してと､
ショップ取引に関してに分類できる｡ これを
服のネットショッピングに当てはめて考えて
みると次のようになる｡ 商品自体については､
①商品情報が充実している､ ②実店舗ではあ
まり扱われていない商品が購入できる､ ③実
店舗より安いなどが挙げられる｡ ショップ取
引に関しては､ ①実店舗までの移動時間､ 営
業時間を気にせず買い物ができる､ ②店員対
応が煩わしくない､ ③購入履歴が管理できる､
④配送に手間がかからないなどが挙げられる｡
理論的には､ これら知覚ベネフィットがリス
クを上回るため､ 服のネットショッピングは
進展することになる｡
一方､ 消費者は知覚リスクそのものを低減
する努力も行っている｡ リスク削減のために､
さまざまな情報を積極的に収集している｡ 野
島ら (2002) は､ 消費者の知覚リスクとイン
ターネット・ショップのリスク削減制度の関
係についてアンケート調査を行っている｡ そ
の結果､ オンラインショッピングの経験が長
く自信のある消費者は､ ｢他者による評価情
報｣ よりも ｢取引詳細情報｣ を重視する傾向
があることを示している｡ また野島らは､ 今
後オンラインショッピングの経験度が長い消
費者が増えていく中で､ ｢在庫状況や配送納
期の表示｣､ ｢質問・苦情への対応｣ などといっ
た取引に関する詳細情報を積極的に行うこと
が効果的な知覚リスク低減につながるとして
いる｡
ここで詳細情報は､ 主成分分析の結果､ 取
引詳細情報が抽出され､ 商品詳細情報は消費
者のリスク削減行動を考えるとき､ 有効な情
報を提供しないとして除外している｡ しかし､
野島らの調査は､ 2002 年のものであり､
2012 年現在､ ネットショッピングを取り巻
く環境はずいぶんと変化した｡ ネットショッ
ピングの経験者は増え､ また経験度の長い消
費者も増加したことだろう｡
インフラの整備も進展した｡ 楽天やアマゾ
ン､ ヤフーなどの大手モールが市場を牽引し､
物流環境も飛躍的に向上した｡ 売り手の競争
が激化する中で､ サービスの質向上や配送の
迅速化は日進月歩である｡ このような状況の
中で､ 取引詳細情報は以前ほど重要視されな
くなってきているのかもしれない｡ 無論､ ネッ
トショッピングは､ その場で商品が手に入る
わけではないから､ 注文した商品がいつ届く
のか､ といった買い手の疑問は常につきまと
うことになる｡ しかし､ 今回のアンケート調
査でも明らかになったように､ ネットショッ
ピングで買い手が最も重要視していることは､
｢商品の分かりやすい写真｣､ ｢商品の口コミ｣
であった｡ これらが僅差で突出し､ 次に ｢商
品の詳細情報｣､ ｢配送方法､ 納期｣ と続く結
果となった｡
商品の詳細情報や評価情報が上位を占めた
理由として､ 商品の掲載スキルの向上や積極
的なレビューの掲載など､ ショップ側の情報
提供努力が進んだことが挙げられる｡ また､
消費者のネットリテラシーの向上がある｡ 本
や CDなどリスクの低い商品のオンライン取
引に習熟し､ 知覚リスクの高い服のネットショッ
ピングにまで手が出せるようになった｡ 消費
者は商品の詳細情報や口コミ､ ショップ取引
に関する情報などに注目し､ 自ら総合的に購
買意思決定するようになったということであ
る｡
一方､ 20 代では ｢商品が有名｣､ ｢実店舗
がある｣ をより重視する傾向がうかがえた｡
ファッションへの関心については､ 男女とも
に 20 歳代の若者世代が中高齢世代と比べて
高く､ 流行を重視しているという調査結果が
あり (安永・野口､ 2012)､ 今回の調査結果
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に関連しているといえるかもしれない｡ また､
流行は移り変わりが早いことから､ 試着や､
現物をみてみたい､ ということが余計に要求
されるということなのかもしれない｡ この他
にも実店舗があれば､ 失敗した際に返品し易
いということも考えられる｡
ショッピングに失敗はつきものである｡ 今
回のアンケート調査では､ ネットだけではな
く､ 実店舗においても服の購入の際にどの程
度失敗経験があるか質問した｡ 3 割程度の人
が実店舗で購入しても失敗を経験している｡
現物をみても失敗は避けられないのである｡
失敗の主な理由として､ ｢衝動買いしてしまっ
た｣､ ｢店頭ではいいと思ったが､ 家で着てみ
たら似合わなかった｣､ ｢いろいろ見てかえっ
て分からなくなった｣､ ｢疲れて買ってしまっ
た｣ などとなっている｡ 実店舗なら現物を目
の当たりにできることから､ ｢思ったより安っ
ぽかった｣､ ｢生地感や色が予想していたもの
と違った｣ といったネットショッピングで起
こりがちな失敗は回避できるはずである｡ し
かし､ 実店舗の失敗として多かった ｢衝動買
いしてしまった｣､ ｢店頭ではいいと思ったが､
家で着てみたら似合わなかった｣ といった理
由は､ 店頭で試着しなかったことが要因と考
えられ､ 改めて試着の重要性を認識させられ
る結果となった｡
一方で､ ｢いろいろ見てかえって分からな
くなった｣､ ｢疲れて買ってしまった｣ といっ
た理由は､ 実店舗にとっては負の側面になる
可能性がある｡ なぜなら実店舗のショッピン
グは徒歩が基本だからである｡ 複数の店舗を
見て回れば､ 疲労も十分考えられる｡ 営業時
間の制約もある｡ この点､ ネットショッピン
グならクリックひとつで店舗間の移動が可能
であり､ 商品カテゴリーごとの比較検討も容
易である｡ 無論営業時間を気にする必要もな
い｡
服をどのチャネルで購買するか｡ ネットショッ
ピングで買うか､ 実店舗で買うかは､ 両チャ
ネルのリスク/ベネフィットを個々の消費者
がどのように評価するかに依存する｡ このリ
スク/ベネフィットは､ 購買する商品の品目
や価格､ 流行性､ 個人のリスクに対する態度､
ネットショッピングの経験や自信などに左右
され､ 固定的なものでもない｡ Bauer
(1960) が述べているように､ 消費者をとり
まく諸状況の影響のリスクの高さが問題では
なく､ 消費者が自分の行動に影響すると信じ
ているリスクの種類や大きさへの知覚が問題
なのである｡
服の購入チャネルが､ 将来､ ネットショッ
ピングか実店舗かどちらが主流となるかとい
う議論は現実的ではなく､ 両チャネルの使い
分けを消費者は選択すると思われる｡ 例えば､
服の購入品目という点では､ シャツや下着類
は両チャネルで購買されているが､ ズボンは
実店舗での購買が際立っていた｡ ズボンは､
ウエストや丈､ 形状など多様であり､ 実際に
着用してみないと分からないということがあ
る｡ また､ 裾やウエストの直しなどが考えら
れるなら､ 断然実店舗の方が便利であろう｡
価格によることも考えられる｡ 今回のアン
ケート調査では､ ネットショッピングにおけ
る服の平均購入金額が 5,000 円以上～10,000
円未満が最も多かった｡ 個人差はあるだろう
が､ 金額が高ければリスクも高まる｡ 欲しい
服がその人にとって高額であったならば (高
額だと感じたならば)､ リスクを緩和するた
めにも一度実店舗へ足を運び､ 現物を見る､
試着するという行為は十分考えられる｡ この
場合もそのまま実店舗で購入する場合と､ 実
店舗では試着だけに留め､ 購買はネットで行
うということも考えられるだろう｡
最近はスマートフォン､ タブレット端末な
どの進歩､ 普及により､ 店頭で試着した商品
をその場で端末を使ってネット注文するとい
う極端な例もみられるようになってきた｡ 消
費者は､ 知覚リスクの高い商品､ または高関
与型商品 (消費者の関心や思い入れが強い商
品) については､ 実店舗やネットショッピン
グを明確に区別することなく､ 両チャネルの
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提供価値をうまく組み合わせて利用している｡
消費者像も､ 単一チャネルショッパーから､
マルチチャネルショッパーとして捉え直す必
要がある｡
最後に､ 消費者の今後の服の購買意欲につ
いて触れたい｡ ネットショッピングも実店舗
も従来通りという意見が多かったが､ 傾向と
しては両者共に増やしていきたいという意向
が確認できた｡ 家計における衣服に対する支
出が一定と仮定すると､ ネットショッピング
も実店舗も両方とも購入金額が増えていくこ
とは想像し難い｡ 現実に小売販売額は 1997
年をピークに減少している｡ 2011 年度も前
年比 1.2％減の 134 兆円に留まり､ 市場全体
が縮小傾向にある中で､ 実店舗の需要は浸食
され続けている｡ 実際に今回のアンケート調
査においても､ 30 代､ 40 代で実店舗におけ
る服の購入が減ったという回答が目立った｡
一方で､ 20 代では大きな減少は認められ
なかった｡ 20 代はネットショッピングでの
服の購入が特に増えており､ 満足度も高い｡
ネットショッピングでも実店舗でも服の購入
を増やしていきたいという意向を強く持って
いた｡ マルチチャネルショッパーはネットで
もリアル店舗でも購入金額が増えるという調
査結果もある (方､ 2010)｡ ネットショッピ
ングの進展で実店舗が浸食される中で､ 20
代の服の購買行動が注目される｡
年代によって差はあるものの､ 今後ネット
ショッピングを増やしたいという意欲が認め
られるということは､ 消費者が知覚リスクの
高い服のネットショッピングを評価している
ということになる｡ 知覚ベネフィットが知覚
リスクを上回っているということの証左とい
える｡ どんなに良いサービスや商品であって
も､ リスクが高く､ 実際に失敗が多ければそ
のサービスや商品は評価されないし市場に浸
透しない｡ 今後も消費者のネットショッピン
グのリテラシー向上やショップ側の情報提供
スキルやサービスが向上すれば､ 自ずと知覚
リスクは減少し､ ネットショッピングで服を
購入することの評価が向上していくはずであ
る｡ そうなれば市場の拡大も続くはずである｡
5 . 今後の調査研究
本研究は､ ネットショッピングにおける服
の購入に関して､ 我々が 2012 年 3 月に行っ
たアンケート調査結果を基に､ 全体概要と性
別､ 年代別の観点から考察したものである｡
アンケート調査では､ ファッション衣料に限
定することなく､ 衣服全般について調査した
ため､ 靴下､ 下着からスーツ､ コートに至る
まで幅広い品目が含まれていた｡ また､ 回答
者も 20 歳～49 歳と幅広く設定したため､ 年
代によって服の購買動機や品目が異なってい
たことも考えられる｡
20 代はショッピング年齢に達したとき､
既にネット通販市場が確立しており､ あらゆ
る商品がネットを通じて購入できた｡ 服の購
入に関しても､ ファッション衣料をネットショッ
ピングで購入するのに抵抗は少なかったと思
われる｡
一方､ 40 代の人達はカタログ通販のネッ
トショップの利用が多いことからうかがえる
ように､ 通販での購買経験からネットショッ
ピングに移行した人も多いと思われる｡ また､
30 代､ 40 代の人達は既婚者も増えるため､
自分の衣料品だけでなく､ 家族 (子供など)
の衣料品をネットショッピングで購入するこ
とも増えるだろう｡ このような服は低関与型
商品であり､ ファッション性よりも価格や購
買時間節約を重視するのではないかと考えら
れる｡
今後はこうした服の購買動機や個人特性の
違い (ファッションへの興味や情報収集の程
度､ ネットショップが安全か危険かを見分け
る自信の程度､ 実際の失敗経験など) に注目
して､ ネットショッピングと実店舗での服の
購買形態にどのような影響があるかについて
さらに検討していきたい｡
また､ 20 代男女のファッション衣料購買
中京企業研究44
に的を絞った追加調査の必要性も感じている｡
特にスマートフォンやタブレット端末経由の
ネットショッピングや､ ネットショッピング
と実店舗の使い分けの現状を中心に購買行動
を明らかにしていきたいと思っている｡
なお､ 本研究は中京大学企業研究所プロジェ
クト研究費の助成を受けて行われたものであ
ることを付記し､ 感謝の意を表するものであ
る｡
参考文献
Bauer, R. A. (1960), "Consumer Behavior as
Risk Taking", in R. S. Hancock (ed.),
Dynamic Marketing for a Changing World,
Proceedings of the 43th Conference of the
American Marketing Association, pp. 389-
398.
方慧美 (2010) ｢小売業におけるインターネット活
用～クリック＆モルタルに至る経緯とその後
の展開～｣ マーケティングジャーナル､ Vol.
29､ No. 3 (Japan Marketing Journal 115)､
pp. 118-129｡
経済産業省 (2012) 『平成 23 年度我が国情報経済
社会における基盤整備 (電子商取引に関する
市場調査)』
神山進､ 高木修 (1992) ｢リスク敢行としての消費
者行動｣ 彦根論叢､ 279/280､ pp. 241-271｡
総務省 (2012) 『家計調査』
竹井祐介 (2010) 『オンラインショッピングにおけ
る大学生のファッション購買』 首都大学東京
都市教養学部卒業論文｡
野島美保､ 新宅純二郎､ 竹田陽子､ 國領二郎
(2002) ｢インターネット・ショップのリスク
削減制度－日本の消費者調査をもとに－｣
CIRJEディスカッションペーパー (CIRJE-J-
77)｡
安永明智､ 野口京子 (2012) ｢ファッションへの関
心と装着行動に関する基礎的調査研究－性別､
年齢､ 主観的経済状況､ 性格による差の検討－｣
ファッションビジネス学会論文誌､ Vol. 17､
pp. 129-137｡
服のインターネット・ショッピングと消費者の知覚リスクに関する実態調査研究 45
中京企業研究46
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5
20 回以上 15 回～19 回 10 回～14 回 5 回～9回 1回～4回
全 体
700 144 45 91 155 265
100.0 20.6 6.4 13.0 22.1 37.9
性
別
男 性
194 40 14 28 38 74
100.0 20.6 7.2 14.4 19.6 38.1
女 性
506 104 31 63 117 191
100.0 20.6 6.1 12.5 23.1 37.7
年
齢
別
20～29 才
129 24 8 22 31 44
100.0 18.6 6.2 17.1 24.0 34.1
30～39 才
293 57 22 31 64 119
100.0 19.5 7.5 10.6 21.8 40.6
40～49 才
278 63 15 38 60 102
100.0 22.7 5.4 13.7 21.6 36.7
【表 1】あなたは､ ここ最近の 1年間に何回くらいインターネット・ショッピングで服を購入しましたか｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5
とても増えた 少し増えた 変わらない 少し減った とても減った
全 体
578 47 167 266 73 25
100.0 8.1 28.9 46.0 12.6 4.3
性
別
男 性
159 13 46 77 20 3
100.0 8.2 28.9 48.4 12.6 1.9
女 性
419 34 121 189 53 22
100.0 8.1 28.9 45.1 12.6 5.3
年
齢
別
20～29 才
104 17 42 32 8 5
100.0 16.3 40.4 30.8 7.7 4.8
30～39 才
239 16 68 115 28 12
100.0 6.7 28.5 48.1 11.7 5.0
40～49 才
235 14 57 119 37 8
100.0 6.0 24.3 50.6 15.7 3.4
【表 2】最近 1年間の､ インターネット・ショッピングでの服の購入についてお聞きします｡ 以前と比較し
て､ 購入回数の変化について､ あてはまるものをお選びください｡
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全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5
とても増えた 少し増えた 変わらない 少し減った とても減った
全 体
578 22 132 319 80 25
100.0 3.8 22.8 55.2 13.8 4.3
性
別
男 性
159 5 37 89 24 4
100.0 3.1 23.3 56.0 15.1 2.5
女 性
419 17 95 230 56 21
100.0 4.1 22.7 54.9 13.4 5.0
年
齢
別
20～29 才
104 6 38 46 9 5
100.0 5.8 36.5 44.2 8.7 4.8
30～39 才
239 8 47 139 34 11
100.0 3.3 19.7 58.2 14.2 4.6
40～49 才
235 8 47 134 37 9
100.0 3.4 20.0 57.0 15.7 3.8
【表 4】最近 1年間の､ インターネット・ショッピングでの服の購入についてお聞きします｡ 以前と比較し
て､ 購入金額の変化について､ あてはまるものをお選びください｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6 7 8 9
50,000
円以上
40,000
円以上
～50,000
円未満
30,000
円以上
～40,000
円未満
20,000
円以上
～30,000
円未満
10,000
円以上
～20,000
円未満
5,000 円
以上～
10,000
円未満
2,500 円
以上～
5,000 円
未満
2,500 円
未満
分から
ない・
覚えて
いない
全 体
700 23 5 3 30 90 260 183 79 27
100.0 3.3 0.7 0.4 4.3 12.9 37.1 26.1 11.3 3.9
性
別
男 性
194 8 4 1 18 30 70 41 17 5
100.0 4.1 2.1 0.5 9.3 15.5 36.1 21.1 8.8 2.6
女 性
506 15 1 2 12 60 190 142 62 22
100.0 3.0 0.2 0.4 2.4 11.9 37.5 28.1 12.3 4.3
年
齢
別
20～29 才
129 5 2 - 7 19 41 30 18 7
100.0 3.9 1.6 - 5.4 14.7 31.8 23.3 14.0 5.4
30～39 才
293 10 1 1 13 38 104 73 42 11
100.0 3.4 0.3 0.3 4.4 13.0 35.5 24.9 14.3 3.8
40～49 才
278 8 2 2 10 33 115 80 19 9
100.0 2.9 0.7 0.7 3.6 11.9 41.4 28.8 6.8 3.2
【表 3】あなたが､ ここ最近の 1年間にインターネット・ショッピングで服を購入した際､ 1 回あたりの
平均購入額はいくらぐらいでしたか｡
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全
体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
ソ
ッ
ク
ス
、
帽
子
、
マ
フ
ラ
ー
ア
ン
ダ
ー
ウ
ェ
ア
、
パ
ジ
ャ
マ
Ｔ
シ
ャ
ツ
、
ポ
ロ
シ
ャ
ツ
、
ワ
イ
シ
ャ
ツ
、
ブ
ラ
ウ
ス
パ
ー
カ
ー
、
カ
ー
デ
ィ
ガ
ン
、
セ
ー
タ
ー
ワ
ン
ピ
ー
ス
ス
カ
ー
ト
コ
ー
ト
ジ
ャ
ケ
ッ
ト
ズ
ボ
ン
ス
ー
ツ
そ
の
他
全 体
700 136 222 403 218 153 86 62 64 169 10 17
100.0 19.4 31.7 57.6 31.1 21.9 12.3 8.9 9.1 24.1 1.4 2.4
性
別
男 性
194 39 56 139 54 5 4 14 32 55 5 3
100.0 20.1 28.9 71.6 27.8 2.6 2.1 7.2 16.5 28.4 2.6 1.5
女 性
506 97 166 264 164 148 82 48 32 114 5 14
100.0 19.2 32.8 52.2 32.4 29.2 16.2 9.5 6.3 22.5 1.0 2.8
年
齢
別
20～29 才
129 20 28 62 46 54 29 12 13 24 2 5
100.0 15.5 21.7 48.1 35.7 41.9 22.5 9.3 10.1 18.6 1.6 3.9
30～39 才
293 47 81 170 100 63 33 26 26 70 1 6
100.0 16.0 27.6 58.0 34.1 21.5 11.3 8.9 8.9 23.9 0.3 2.0
40～49 才
278 69 113 171 72 36 24 24 25 75 7 6
100.0 24.8 40.6 61.5 25.9 12.9 8.6 8.6 9.0 27.0 2.5 2.2
【表 5】あなたが､ ここ最近の 1年間にインターネット・ショッピングで購入したことが多い服の品目を教
えてください｡ (最大 3つまで)
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全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6
とても
そう思う
まあ
そう思う
どちらかと
いえば
そう思う
どちらかと
いえば
そう思わない
あまりそう
思わない
全くそう
思わない
全 体
700 99 269 237 41 41 13
100.0 14.1 38.4 33.9 5.9 5.9 1.9
性
別
男 性
194 25 78 59 14 11 7
100.0 12.9 40.2 30.4 7.2 5.7 3.6
女 性
506 74 191 178 27 30 6
100.0 14.6 37.7 35.2 5.3 5.9 1.2
年
齢
別
20～29 才
129 17 55 36 11 7 3
100.0 13.2 42.6 27.9 8.5 5.4 2.3
30～39 才
293 46 119 96 12 13 7
100.0 15.7 40.6 32.8 4.1 4.4 2.4
40～49 才
278 36 95 105 18 21 3
100.0 12.9 34.2 37.8 6.5 7.6 1.1
【表 7】インターネット・ショッピングで服を買うことは､ 実店舗で買うことに比べてリスク (不安や懸念)
があると思いますか｡
全
体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
ソ
ッ
ク
ス
、
帽
子
、
マ
フ
ラ
ー
ア
ン
ダ
ー
ウ
ェ
ア
、
パ
ジ
ャ
マ
Ｔ
シ
ャ
ツ
、
ポ
ロ
シ
ャ
ツ
、
ワ
イ
シ
ャ
ツ
、
ブ
ラ
ウ
ス
パ
ー
カ
ー
、
カ
ー
デ
ィ
ガ
ン
、
セ
ー
タ
ー
ワ
ン
ピ
ー
ス
ス
カ
ー
ト
コ
ー
ト
ジ
ャ
ケ
ッ
ト
ズ
ボ
ン
ス
ー
ツ
そ
の
他
分
か
ら
な
い
・
覚
え
て
い
な
い
全 体
700 48 68 174 43 67 23 19 29 32 8 6 269
100.0 6.9 9.7 24.9 6.1 9.6 3.3 2.7 4.1 4.6 1.1 0.9 38.4
性
別
男 性
194 17 17 75 16 4 1 6 21 13 3 1 46
100.0 8.8 8.8 38.7 8.2 2.1 0.5 3.1 10.8 6.7 1.5 0.5 23.7
女 性
506 31 51 99 27 63 22 13 8 19 5 5 223
100.0 6.1 10.1 19.6 5.3 12.5 4.3 2.6 1.6 3.8 1.0 1.0 44.1
年
齢
別
20～29 才
129 4 7 28 12 27 7 6 3 9 1 2 46
100.0 3.1 5.4 21.7 9.3 20.9 5.4 4.7 2.3 7.0 0.8 1.6 35.7
30～39 才
293 22 21 74 20 26 7 6 12 7 1 3 117
100.0 7.5 7.2 25.3 6.8 8.9 2.4 2.0 4.1 2.4 0.3 1.0 39.9
40～49 才
278 22 40 72 11 14 9 7 14 16 6 1 106
100.0 7.9 14.4 25.9 4.0 5.0 3.2 2.5 5.0 5.8 2.2 0.4 38.1
【表 6 】あなたが､ 初めてインターネット・ショッピングで購入した服の品目を教えてください｡ (いくつ
でも)
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【表 8】あなたは､ インターネット・ショッピングで服を購入する際に､ どんな点に注目して商品を選びま
すか｡ (最大 5つまで)
全
体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
商
品
が
有
名
(
ブ
ラ
ン
ド
な
ど)
実
店
舗
が
あ
る
専
門
家
や
有
名
人
に
よ
る
評
価
商
品
の
口
コ
ミ
シ
ョ
ッ
プ
の
対
応
に
関
す
る
口
コ
ミ
在
庫
表
示
配
送
方
法
、
納
期
個
人
情
報
の
セ
キ
ュ
リ
テ
ィ
返
品
・
返
金
制
度
詳
細
な
商
品
説
明
商
品
の
分
か
り
や
す
い
写
真
店
主
の
写
真
・
ブ
ロ
グ
・
コ
メ
ン
ト
認
証
・
表
彰
機
関
に
よ
る
マ
ー
ク Ｓ
Ｎ
Ｓ(
フ
ェ
イ
ス
ブ
ッ
ク
、
ツ
イ
ッ
タ
ー
な
ど)
に
よ
る
紹
介
テ
レ
ビ
・
雑
誌
に
よ
る
紹
介
友
人
・
知
人
に
よ
る
紹
介
そ
の
他
全 体
700 161 105 15 380 144 174 229 74 183 286 408 17 5 6 6 11 10
100.0 23.0 15.0 2.1 54.3 20.6 24.9 32.7 10.6 26.1 40.9 58.3 2.4 0.7 0.9 0.9 1.6 1.4
性
別
男 性
194 62 44 7 77 41 48 66 21 38 75 103 7 3 3 3 4 3
100.0 32.0 22.7 3.6 39.7 21.1 24.7 34.0 10.8 19.6 38.7 53.1 3.6 1.5 1.5 1.5 2.1 1.5
女 性
506 99 61 8 303 103 126 163 53 145 211 305 10 2 3 3 7 7
100.0 19.6 12.1 1.6 59.9 20.4 24.9 32.2 10.5 28.7 41.7 60.3 2.0 0.4 0.6 0.6 1.4 1.4
年
齢
別
20～29 才
129 36 26 3 70 25 35 40 13 27 49 73 3 - 4 4 4 2
100.0 27.9 20.2 2.3 54.3 19.4 27.1 31.0 10.1 20.9 38.0 56.6 2.3 - 3.1 3.1 3.1 1.6
30～39 才
293 63 39 6 175 55 68 91 28 65 110 169 9 3 1 - 4 6
100.0 21.5 13.3 2.0 59.7 18.8 23.2 31.1 9.6 22.2 37.5 57.7 3.1 1.0 0.3 - 1.4 2.0
40～49 才
278 62 40 6 135 64 71 98 33 91 127 166 5 2 1 2 3 2
100.0 22.3 14.4 2.2 48.6 23.0 25.5 35.3 11.9 32.7 45.7 59.7 1.8 0.7 0.4 0.7 1.1 0.7
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【表 9】あなたは､ 最近 1年間にインターネット・ショッピングで服を購入して失敗したことはありますか｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4
頻繁にあった 時々あった ほとんどなかった 全くなかった
全 体
700 33 357 258 52
100.0 4.7 51.0 36.9 7.4
性
別
男 性
194 5 86 80 23
100.0 2.6 44.3 41.2 11.9
女 性
506 28 271 178 29
100.0 5.5 53.6 35.2 5.7
年
齢
別
20～29 才
129 7 66 47 9
100.0 5.4 51.2 36.4 7.0
30～39 才
293 15 164 92 22
100.0 5.1 56.0 31.4 7.5
40～49 才
278 11 127 119 21
100.0 4.0 45.7 42.8 7.6
【表 10 】1 年以上前と比較して､ 最近 1年間の失敗の頻度は変わりましたか｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5
とても増えた やや増えた 変わらない やや減った とても減った
全 体
544 2 40 333 135 34
100.0 0.4 7.4 61.2 24.8 6.3
性
別
男 性
142 - 14 92 24 12
100.0 - 9.9 64.8 16.9 8.5
女 性
402 2 26 241 111 22
100.0 0.5 6.5 60.0 27.6 5.5
年
齢
別
20～29 才
98 1 5 59 28 5
100.0 1.0 5.1 60.2 28.6 5.1
30～39 才
227 - 19 141 53 14
100.0 - 8.4 62.1 23.3 6.2
40～49 才
219 1 16 133 54 15
100.0 0.5 7.3 60.7 24.7 6.8
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【表 11 】インターネット・ショッピングで失敗したことがある方にお聞きします｡ どのような点で失敗し
たと思いましたか｡ (最大 3つまで)
全
体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6 7 8 9
サ
イ
ズ
が
合
わ
な
か
っ
た 色
が
予
想
し
て
い
た
も
の
と
違
っ
た
生
地
感
が
予
想
し
て
い
た
も
の
と
違
っ
た
思
っ
た
よ
り
安
っ
ぽ
か
っ
た
着
心
地
が
悪
か
っ
た
手
持
ち
の
も
の
と
合
わ
な
か
っ
た
似
合
わ
な
か
っ
た
衝
動
的
に
買
っ
て
し
ま
い
、
本
当
は
必
要
な
か
っ
た
そ
の
他
全 体
648 307 220 269 319 108 22 74 63 4
100.0 47.4 34.0 41.5 49.2 16.7 3.4 11.4 9.7 0.6
性
別
男 性
171 94 57 47 63 27 7 15 19 2
100.0 55.0 33.3 27.5 36.8 15.8 4.1 8.8 11.1 1.2
女 性
477 213 163 222 256 81 15 59 44 2
100.0 44.7 34.2 46.5 53.7 17.0 3.1 12.4 9.2 0.4
年
齢
別
20～29 才
120 50 40 60 55 21 7 13 8 1
100.0 41.7 33.3 50.0 45.8 17.5 5.8 10.8 6.7 0.8
30～39 才
271 130 93 103 140 44 10 33 25 2
100.0 48.0 34.3 38.0 51.7 16.2 3.7 12.2 9.2 0.7
40～49 才
257 127 87 106 124 43 5 28 30 1
100.0 49.4 33.9 41.2 48.2 16.7 1.9 10.9 11.7 0.4
【表 12 】あなたは､ インターネット・ショッピングで購入した服が失敗した時､ 返品をしますか｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4
必ず
返品をする
時々
返品をする
ほとんど
返品をしない
全く
返品をしない
全 体
648 61 164 221 202
100.0 9.4 25.3 34.1 31.2
性
別
男 性
171 15 29 47 80
100.0 8.8 17.0 27.5 46.8
女 性
477 46 135 174 122
100.0 9.6 28.3 36.5 25.6
年
齢
別
20～29 才
120 8 18 46 48
100.0 6.7 15.0 38.3 40.0
30～39 才
271 29 68 86 88
100.0 10.7 25.1 31.7 32.5
40～49 才
257 24 78 89 66
100.0 9.3 30.4 34.6 25.7
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【表 13 】あなたは､ インターネット・ショッピングで服を購入することに満足していますか｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6
非常に満足
している
まあ満足
している
どちらかと
いえば満足
している
どちらかと
いえば満足
していない
あまり満足
していない
全く満足
していない
全 体
700 29 221 345 68 26 11
100.0 4.1 31.6 49.3 9.7 3.7 1.6
性
別
男 性
194 9 60 102 18 3 2
100.0 4.6 30.9 52.6 9.3 1.5 1.0
女 性
506 20 161 243 50 23 9
100.0 4.0 31.8 48.0 9.9 4.5 1.8
年
齢
別
20～29 才
129 8 51 51 13 3 3
100.0 6.2 39.5 39.5 10.1 2.3 2.3
30～39 才
293 11 88 143 33 13 5
100.0 3.8 30.0 48.8 11.3 4.4 1.7
40～49 才
278 10 82 151 22 10 3
100.0 3.6 29.5 54.3 7.9 3.6 1.1
【表 14 】あなたは､ 今後インターネット・ショッピングでの服の購入を増やしたいですか｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5
とても
増やしたい
まあ
増やしたい
変わらない
やや
減らしたい
とても
減らしたい
全 体
700 16 171 457 39 17
100.0 2.3 24.4 65.3 5.6 2.4
性
別
男 性
194 3 50 132 5 4
100.0 1.5 25.8 68.0 2.6 2.1
女 性
506 13 121 325 34 13
100.0 2.6 23.9 64.2 6.7 2.6
年
齢
別
20～29 才
129 6 40 75 5 3
100.0 4.7 31.0 58.1 3.9 2.3
30～39 才
293 7 80 181 16 9
100.0 2.4 27.3 61.8 5.5 3.1
40～49 才
278 3 51 201 18 5
100.0 1.1 18.3 72.3 6.5 1.8
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【表 15 】あなたは直近 1年間に何回くらい､ 実店舗 (実際にお店に足を運んだ) で服を購入しましたか｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6
20 回以上 15 回～19 回 10 回～14 回 5 回～9回 1回～4回 買っていない
全 体
700 35 22 86 203 300 54
100.0 5.0 3.1 12.3 29.0 42.9 7.7
性
別
男 性
194 8 7 22 41 96 20
100.0 4.1 3.6 11.3 21.1 49.5 10.3
女 性
506 27 15 64 162 204 34
100.0 5.3 3.0 12.6 32.0 40.3 6.7
年
齢
別
20～29 才
129 13 4 12 39 52 9
100.0 10.1 3.1 9.3 30.2 40.3 7.0
30～39 才
293 13 8 41 89 123 19
100.0 4.4 2.7 14.0 30.4 42.0 6.5
40～49 才
278 9 10 33 75 125 26
100.0 3.2 3.6 11.9 27.0 45.0 9.4
【表 16 】直近 1 年間の､ 実店舗 (実際にお店に足を運んだ) での服の購入についてお聞きします｡ 以前と
比較して､ 購入回数の変化について､ あてはまるものをそれぞれお選びください｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5
とても増えた 少し増えた 変わらない 少し減った とても減った
全 体
646 13 64 375 142 52
100.0 2.0 9.9 58.0 22.0 8.0
性
別
男 性
174 4 17 106 36 11
100.0 2.3 9.8 60.9 20.7 6.3
女 性
472 9 47 269 106 41
100.0 1.9 10.0 57.0 22.5 8.7
年
齢
別
20～29 才
120 3 19 63 24 11
100.0 2.5 15.8 52.5 20.0 9.2
30～39 才
274 7 25 160 58 24
100.0 2.6 9.1 58.4 21.2 8.8
40～49 才
252 3 20 152 60 17
100.0 1.2 7.9 60.3 23.8 6.7
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【表 18 】あなたが､ 実店舗 (実際にお店に足を運んだ) で購入することが多い品目を教えてください｡ (最
大 3つまで)
全
体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
ソ
ッ
ク
ス
、
帽
子
、
マ
フ
ラ
ー
ア
ン
ダ
ー
ウ
ェ
ア
、
パ
ジ
ャ
マ
Ｔ
シ
ャ
ツ
、
ポ
ロ
シ
ャ
ツ
、
ワ
イ
シ
ャ
ツ
、
ブ
ラ
ウ
ス
パ
ー
カ
ー
、
カ
ー
デ
ィ
ガ
ン
、
セ
ー
タ
ー
ワ
ン
ピ
ー
ス
ス
カ
ー
ト
コ
ー
ト
ジ
ャ
ケ
ッ
ト
ズ
ボ
ン
ス
ー
ツ
そ
の
他
全 体
646 182 189 302 163 114 108 104 106 258 57 5
100.0 28.2 29.3 46.7 25.2 17.6 16.7 16.1 16.4 39.9 8.8 0.8
性
別
男 性
174 56 51 109 42 4 - 14 41 78 26 -
100.0 32.2 29.3 62.6 24.1 2.3 - 8.0 23.6 44.8 14.9 -
女 性
472 126 138 193 121 110 108 90 65 180 31 5
100.0 26.7 29.2 40.9 25.6 23.3 22.9 19.1 13.8 38.1 6.6 1.1
年
齢
別
20～29 才
120 27 25 51 32 36 34 19 20 40 8 2
100.0 22.5 20.8 42.5 26.7 30.0 28.3 15.8 16.7 33.3 6.7 1.7
30～39 才
274 81 80 134 77 54 44 40 38 105 17 -
100.0 29.6 29.2 48.9 28.1 19.7 16.1 14.6 13.9 38.3 6.2 -
40～49 才
252 74 84 117 54 24 30 45 48 113 32 3
100.0 29.4 33.3 46.4 21.4 9.5 11.9 17.9 19.0 44.8 12.7 1.2
【表 17 】直近 1 年間の､ 実店舗 (実際にお店に足を運んだ) での服の購入についてお聞きします｡ 以前と
比較して､ 購入金額の変化について､ あてはまるものをそれぞれお選びください｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5
とても増えた 少し増えた 変わらない 少し減った とても減った
全 体
646 11 64 377 148 46
100.0 1.7 9.9 58.4 22.9 7.1
性
別
男 性
174 3 15 111 35 10
100.0 1.7 8.6 63.8 20.1 5.7
女 性
472 8 49 266 113 36
100.0 1.7 10.4 56.4 23.9 7.6
年
齢
別
20～29 才
120 5 21 63 21 10
100.0 4.2 17.5 52.5 17.5 8.3
30～39 才
274 4 26 163 61 20
100.0 1.5 9.5 59.5 22.3 7.3
40～49 才
252 2 17 151 66 16
100.0 0.8 6.7 59.9 26.2 6.3
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【表 19 】あなたは実店舗 (実際にお店に足を運んだ) で､ 服を購入し失敗はありましたか｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4
頻繁にあった 時々あった ほとんどなかった 全くなかった
全 体
646 11 191 364 80
100.0 1.7 29.6 56.3 12.4
性
別
男 性
174 4 45 100 25
100.0 2.3 25.9 57.5 14.4
女 性
472 7 146 264 55
100.0 1.5 30.9 55.9 11.7
年
齢
別
20～29 才
120 4 41 58 17
100.0 3.3 34.2 48.3 14.2
30～39 才
274 5 81 151 37
100.0 1.8 29.6 55.1 13.5
40～49 才
252 2 69 155 26
100.0 0.8 27.4 61.5 10.3
【表 20 】実店舗で失敗したことがある方にお聞きします｡ どのような点で失敗したと思いましたか｡ (最大
3つまで)
全
体
選 択 肢
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
店
員
の
説
明
が
不
十
分
だ
っ
た 店
員
に
強
引
に
勧
め
ら
れ
て
買
っ
て
し
ま
っ
た
店
員
に
悪
い
と
思
っ
て
買
っ
て
し
ま
っ
た
時
間
が
な
か
っ
た
い
ろ
い
ろ
見
て
か
え
っ
て
分
か
ら
な
く
な
っ
た
買
い
物
に
疲
れ
て
買
っ
て
し
ま
っ
た
衝
動
買
い
し
て
し
ま
っ
た
店
頭
で
は
い
い
と
思
っ
た
が
、
家
で
着
て
み
た
ら
似
合
わ
な
か
っ
た
手
持
ち
の
物
と
合
わ
な
か
っ
た そ
の
他
全 体
566 22 52 38 86 111 99 254 194 88 6
100.0 3.9 9.2 6.7 15.2 19.6 17.5 44.9 34.3 15.5 1.1
性
別
男 性
149 12 14 12 23 15 25 48 47 26 2
100.0 8.1 9.4 8.1 15.4 10.1 16.8 32.2 31.5 17.4 1.3
女 性
417 10 38 26 63 96 74 206 147 62 4
100.0 2.4 9.1 6.2 15.1 23.0 17.7 49.4 35.3 14.9 1.0
年
齢
別
20～29 才
103 7 15 6 21 20 15 51 27 16 1
100.0 6.8 14.6 5.8 20.4 19.4 14.6 49.5 26.2 15.5 1.0
30～39 才
237 10 21 16 33 40 38 108 86 47 2
100.0 4.2 8.9 6.8 13.9 16.9 16.0 45.6 36.3 19.8 0.8
40～49 才
226 5 16 16 32 51 46 95 81 25 3
100.0 2.2 7.1 7.1 14.2 22.6 20.4 42.0 35.8 11.1 1.3
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【表 21 】あなたは､ 今後実店舗での服の購入を増やしたいですか｡
全 体
選 択 肢
1 2 3 4 5
とても
増やしたい
まあ
増やしたい
変わらない
やや
減らしたい
とても
減らしたい
全 体
646 22 136 448 34 6
100.0 3.4 21.1 69.3 5.3 0.9
性
別
男 性
174 5 31 129 6 3
100.0 2.9 17.8 74.1 3.4 1.7
女 性
472 17 105 319 28 3
100.0 3.6 22.2 67.6 5.9 0.6
年
齢
別
20～29 才
120 11 36 65 7 1
100.0 9.2 30.0 54.2 5.8 0.8
30～39 才
274 9 53 195 13 4
100.0 3.3 19.3 71.2 4.7 1.5
40～49 才
252 2 47 188 14 1
100.0 0.8 18.7 74.6 5.6 0.4
